






































































































A 2.6% 2.6% 2.7% 3._80/. 3.8% 3.0% 3.3%
B 25.9% 30.4% 26.5% 26.8% 28.7% 26.5%_24.5%
C 44.0% 42.4% 47.8% 47.8% 48.1% 53.2% 52.5%
D 19.7% 18.3% 17.4% 16.2% 13.9% 12.2% 13.4%























TuGSOn(SUV)∃ 5,720 12,606 1 19,017 21.213
E監Sonata(D) 10,890 1 9,987 1 11,043 10,064
tEREIantra(C) I ll,704 芦 7,867 1 9,745 20,285
;BAGCent(a/C) 32,741 38,808 ! 53,616 , 66,378
JEGets(A/8) 15.178 【 13,183 1 26,980
出所 :AEB各年版より作成｡
表2.輸入車ブランド別販売台数
2002年 2003年 2004年 2005年 ′2006年 2007年 ~2008年 2009年
1位 Daewoo 12.426Toyota 25.075CheVrolet 56.414Hyundai 87,457Ford 115,985CbeVrolet190.553CbeVrolet235,466Chevrolet104,398
2位 Skoda - 9,444Chevrolet 22,034Hyundai 50,686CheVrolet 66.532CheVrolet111.458Ford 175.793Hyundai 192,719Ford 82,083
3位 Renault 8,338Ford 20,712Toyota 43,867Toyota 60.638Hyundai100.685Hyundai147.843Toyota 189,965Hyundai 74,607
4位 Toyota 8.302Daewoo 20,305Ford 39.241Ford 60.564Toyota 95.689Toyota 145.478Ford 186,828Renault 72,244
5位 Mitsubishi 8,167Mitsubishi17,663Daewoo 35,398Mitsubishi55,148Nissan 75,514Nissan 116,498Nissan 146,547Kia 70.088
6位 Nissan_ 7,999Hyundai 14,561Mitsubishi30,097Daewoo 48.623Renault _72.484Renault 101.166Mitsubisbi111,567Toyota 68,731
8位 Peugeot 6,971Remault ll.357Kia＼ 18,759Renault 29,177Daewoo 66.717Daewoo ･91,302Opel_ 98,800Daewoo 51,414
9位 Ford 6,669Nissan 9.470Renadt 16ユ26Kin 24,671Kia 59.993Kia 78,616Daewoo 95,510VW 45,138
lo柾 Hyundai 5,563Peugeot 8.782Opel 9,153Mazda 21ユ20Mazda 32,290Opel 66,329Honda 89,152Mitsubishi 41,354
12位 BMW 3,790Opel 7.307Mazda 8,565Suzuki 9.803Opel 19.983Homda 38,631Mazda 73,271Skoda 33.002
13位 Volvo 2.929Skoda 6.678Peugeot 8,325Opel 9.398Suzuki 16.118VW 37,352VW 61.024Mazda 30.643

























































































車 ､種 価格 (USS)､ 2005年 2004年
2006年10月31日付 販売台数 販売台数
三菱ランサー1.3 15,690 39,195 17,502
現代アクセント1.i 12,961 32,741 20,031
ルノーシンボル1.4 15,299 7,666 7,361

















































































































1998年10月 ⅠQS向上のための 導入計画と評価員の指計画書 導
1999年5月 走行評価担当育成 1年間ⅠQS項目 走行試験評価点訓練
1999年6月 BrakeShudd占r改 User苦情の問題点の解
草 折と対策
2000年2月 SUV開発品質改善 現代 .起亜統合によるChassis開発評価
2000年4月 新型Chassis検証 TBの 新RearSuspe.n-sionSyste血の評価
2000年4月 ⅠQS項目改善 Brake Noiseの改善







2004年6月 北米輸田車の軽量 OPⅠRUSとMAXⅠMA比化 較重量軽減提案













































































































































































地調査 (現代自動車ディーラー､ダカール ･プルコヴオ (nAKAPrlyJIKOBO:CaHKT一neTep6ypr,nynztoBCEOeLuOCCe,71.44/1,JIET.A)Oおよび
スカルト社HP(前掲)による｡
182010年12月23日､サンク トベテルプルグでの七 アリング調査による (アフトタラシカ (ABTO-KnaccI王Ea),rIepeyJrOKEoil10Ba,7,www.
autoklassica.ru)｡
192010年3月26日サシクトベテルプルグでの前掲ヒアリング調査による｡
20袴田茂樹 (2004)｢娯楽｣川端 香男里 ･佐藤経明他 (編集 r新版ロシアを知る事典J､平凡社､278頁0
21現代自動車HP(http://www.hyundai.comノ)0

































































































































































餐 (現代自動車ディー ラー ;ダカー ル･プルコヴオ (nAKAP rlyJZKOBO)､現代自動車ディー ラT､ATD)､トヨタディー ラー ､トヨタ･ツェ


















































































Khapaev氏 (GeneralDirectorofCarnet-2000.RolfGroupofCompanies)へのインタビュー調査 (モスクワ)､2009年11月17日韓国デンソー (ソウ
ル)でのヒアリング調査による｡
32田村正紀 (1989)r現代の市場戦略｣日本経済新聞社｡
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HyundaiMotorCompany'sMarketingStrategleSinRussia
∫
ToMIYAMA,Eiko
Professor,MarketingStrategyforEmerglngMarkets
GraduateInstitutef♭rEntrepreneurialStudies
SHIOJI,Hiromi
Professor,GraduateSchoolofEconomicsandFacultyofEconomics
KyotoUniversity
SummaTy
ThispaperisaboutHyundaiMotorCompany'soperationsinRussiaandexplainsthereasonsitwasacceptedintothe
massmarketsegment,themarketingstrategiesthatincludedealingwithconsumerandnon-consumerclassesinRussiaand
howsaleswereconductedfbcuslngmainlyonmanufacturermarketingchannelstrategies,thesourceoftheircompetitive
advantage,aswelasmethodsofenterlngtheRussianmarketandmarketexpansionmethods- alfromamarketingstrategy
pointofview.
First,inRussia,Hyundai-spositioning,inwhichcarsareofbeterqualityandareslightlyhigherpricedthandomestic
vehiclessuchastheLADA,wascentraltotheirgrowthinthemassmarketsegment.Additionaly,WiththelicenslngOr
oldermodels,theywereabletoachievelowerprlCeSthroughknockdownkit耳SSemblybylocalcompanies.Atthattime,
diferentiationinoperationale銃ciencyincludingprocurement,production,andlogistics,suchasthesystemizationofsuppliers
achievingtheswiftprovisionofparts,andalinktotheTransISiberianRailwayreducinglogisticscosts,alsocontributed
tolowercosts.Inaddition,byconductingsuⅣeysofthelocalpopulationthroughthecompany'sownmarketingchannels,
HyundaiwasabletocreateproductsandservicesadaptingtolocalprefTerencesandvalues.
Second,HyundaiMotorCompanyexpandedthemarketwithatwo-channelstrategy.Throughthechannelorlocal
manufacturershandlingdomesticautomobiles,oldermodellicenslngWasusedtoseltheHyundaiAccent,whichwas
producedlocalyuslngknockdownkitassembly,whileimportmodelsproducedinKoreaandotherglobalHyundaiplants
weresoldusingHyundai'sownchannels.Whenconsumerswhowerelong-termusersofdomesticvehiclessuchastheRussianl
LADApurchasedanautomobile,theywouldvisitadealerselingdomesticautomobiles,includingtheLADA,comparecars
fromothercompanies,andmaketheirpurchases.Atthattime,althoughtheprlCeWasSlightlymoreexpensive,theysaw
theappealinthehigh-qualityforeignvehicle,HyundaiAccent.Withthetransitiontoamarketeconomy,theincomeofthe
youngergenerationhasrisen,andratherthan domesticcars,theypurchasefわreignvalue-for-moneyautomobileswithan
emphasisonsophisticatedforeigndesignsandquality.
Third,themarketingstrategyfわrHyundaiMotorCompanywassuperiorinitstargeting,positionlng,Value-fTor-money
products,marketingcommunicationuslngSportsmarketing,theirtie-upwiththeRol一Group- alocalcompanywithknow-
howandanetworkoflocalcontacts,asweltheirmarketingchannelabilities(salescapability)selingintwochannels.
Fourth,thesourceofHyundaiMotorCompany'scompetitiveadvantageliesinthecontinuousinnovationandapplication
ofproductdevelopmentatainingdiferentiationofthecompanythroughreducedpricingandlocaladaptation,localization,
theestablislmentofe氏cientmanufactmingmethods,andtheirexceptionalmarketingabilityandsupportingdesignconcept,
whichwerealachievedunderthecommitmentorChaimanChungMong-koo.
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